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 Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na rozbor komunikačního mixu konkrétní společnosti. 
První část je věnována teoretickým pojmům související s touto problematikou. V druhé 
analytické části je představena společnost a provedena analýza jednotlivých nástrojů 
komunikačního mixu. V návrhové části jsou pak na základě výsledků analýzy a výzkumu 
navržena opatření na zvýšení úrovně komunikačního mixu společnosti, které by měly vést 
ke zvýšení povědomí zákazníků. 
 
Abstract 
This bachelor thesis focuses on analysis of communication mix of a specific company. 
First part is theoretical and explains theoretical knowledge of this thesis. Second part is 
practical, it analyses different methods of communication mix. Based on results of the 
analysis and the research, measures are proposed to enhance the level of communication 
mix of the company. Result should raise general awareness of this company. 
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ÚVOD 
Pod pojmem marketing si většina lidí představí pouze reklamu. Podstata marketingu je 
mnohem složitější. Můžeme však říci, že se jedná o vztah mezi zákazníkem a prodejcem. 
Tyto subjekty musí navzájem spolu komunikovat. Komunikace je základem  
pro vytváření dlouhodobých vztahů. Dříve byl marketing jednodušší, protože nebylo 
mnoho konkurentů. V současnosti se na trhu objevují noví výrobci a nové produkty. 
Zákazníci mají nyní větší výběr. Z toho důvodu je důležitá komunikace s potencionálními 
zákazníky. Společnosti by měly více naslouchat zákazníkům a zjistit jejich přání a 
potřeby.  Podniky, které dobře využívají marketingovou komunikaci, mají šanci uspět.   
V bakalářské práci se budu zabývat komunikačním mixem podniku, který je součástí 
marketingového mixu. Pro svou bakalářskou práci jsem si vybrala společnost (název 
společnosti podléhá utajení dle směrnice děkana č. 2/2013). 
První část je věnována teoretickým pojmům, zpracovaných na základě prostudované 
literatury.  V další části práce, v analýze problému, je představena společnost a provedena 
analýza jednotlivých nástrojů komunikačního mixu. Na základě výsledků analýzy a 
výzkumu jsou navržena opatření, které by měly vést ke zvýšení povědomí zákazníků o 
společnosti. 
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
V této kapitole bude vymezen hlavní problém, stanoveny cíle a metody práce.  
1.1 Vymezení problému 
V této bakalářské práci se budu zabývat problematikou komunikačního mixu společnosti 
(název společnosti podléhá utajení dle směrnice děkana č. 2/2013), která se zabývá 
výrobou plastových oken a dveří. Na základě výsledků analýzy a výzkumu navrhnu 
opatření,  které by měly vést ke zvýšení povědomí zákazníků. 
1.2 Stanovení cíle práce 
Hlavním cílem bakalářské práce je na základě teoretických poznatků a analýzy 
současného stavu, navrhnout konkrétní opatření ke zlepšení komunikačního mixu 
společnosti.  Tyto opatření by měly vést ke zvýšení povědomí zákazníků a zlepšení 
postavení společnosti na trhu. 
 
Mezi dílčí cíle práce patří analýza společnosti, analýza komunikačního mixu a posouzení 
slabých a silných stránek, příležitostí a hrozeb. Doporučení vhodných prvků 
marketingové komunikace a také návrhy způsobů, jak lépe komunikovat se zákazníky.  
1.3 Metody a postupy zpracování  
Práce je rozdělena na tři části. V teoretických východiscích práce se budu zabývat 
zpracováním odborné literatury zaměřené na marketing a marketingovou komunikaci. 
Nejprve definuji pojem marketing, dále budu charakterizovat marketingový mix a poté 
se zaměřím na nástroje komunikačního mixu. Druhá část bakalářské práce se zaměřuje 
na analýzu problému a současné situace. Zde jsou uvedeny základní informace o 
společnosti. Dále je provedena analýza marketingového prostředí a analýza jednotlivých 
nástrojů komunikačního mixu. V návrhové části, kde na základě výsledků analýzy a 
výzkumu, navrhnu opatření na zlepšení komunikačního mixu společnosti, které by měly 
vést ke zvýšení povědomí zákazníků o společnosti. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V teoretických východiscích práce se budu zabývat nejprve zpracováním odborné 
literatury zaměřené na marketing a definici základních pojmů, souvisejících s danou 
problematikou. Dále se zaměřím na popis jednotlivých analýz marketingového prostředí 
a na nástroje komunikačního mixu. 
2.1    Marketing 
Vymezit podstatu marketingu jednou větou je velmi těžké, ale lze říci, že základem 
marketingu je nalézt rovnováhu mezi zájmy zákazníka a podnikatelského subjektu. 
Hlavním bodem každé marketingové úvahy a také marketingového rozhodnutí by měl být 
zákazník (Boučková, 2003, s. 3). 
2.1.1 Definice Marketingu  
Pro marketing existuje velké množství definic, níže uvádím například tyto: 
 
„Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si přejí 
a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů a služeb 
s ostatními “ (Kotler, 2001, s. 24). 
 
„Marketing představuje souhrn činností podílejících se na řízení toku zboží a služeb  
od výrobce ke spotřebiteli“ (Encyclopaedia Britannica, 2013). 
 
„Marketing je činnost, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikování, dodávání 
a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, partnery a společnost jako 
celek “ (Americká Marketingová Asociace, 2013). 
 
„Marketing je proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby   
a směny produktů a hodnot to, co požadují“ (Boučková, 2003, s. 3). 
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2.1.2 Základní pojmy marketingu  
Potřeba - Základní koncepce, na níž je marketing založen, je koncepce lidských potřeb. 
Tyto potřeby vyjadřují pocit nedostatku. Zahrnují základní fyzické potřeby – například 
stravu, ošacení, pocit tepla a bezpečí, sociální potřeby (Kotler, 2004, s. 31). 
Produkt – představuje jakýkoliv statek, který se může stát předmětem směny. 
Prostřednictvím produktů lidé uspokojují své potřeby, touhy a přání (Kotler, Armstrong, 
2004, s. 32). 
Směna - představuje jednu ze základních složek marketingu. Jedná se o proces, v němž 
zboží mění svého majitele. Směna může mít povahu transakce nebo transferu.  
(Boučková, 2003, s. 4). 
Trh - je místem, kde se střetává nabídka (prodávající) s poptávkou (kupující). Lze ho 
vymezit z hlediska zákazníka, produktu, geografické polohy a časového období. Velikost 
trhu závisí na počtu kupujících, kteří splňují tři podmínky: mají zájem o daný produkt, 
mají disponibilní prostředky a mají možnost produkt koupit. V marketingovém pojetí 
rozlišujeme tyto trhy:  
 potenciální trh – soubor spotřebitelů, kteří mají nebo mohou projevit zájem o daný 
produkt, a zároveň je jim tento produkt fyzicky a finančně dostupný, 
 aktuální trh – soubor spotřebitelů, kteří již určitý produkt nakupují, 
 cílový trh – část trhu, kterou se podnik rozhodl získat (Boučková, 2003, s. 4). 
 
Transakce – Jednotkou směny je transakce, ta představuje obchodní vztah mezi 
smluvními partnery. Jsou zde stanoveny podmínky, především předmět transakce, cena, 
čas a místo dodání (Kotler, Armstrong, 2004, s. 39). 
 
Hodnota - Hodnota pro zákazníka představuje rozdíl mezi náklady, které musí zákazník 
vynaložit na získání výrobku, a hodnotou, kterou zákazník získá z vlastnictví daného 
produktu (Kotler, 2004, s. 33). 
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Spokojenost zákazníka – závisí na tom, jak je naplněno očekávání zákazníka ve vztahu 
k získanému výrobku či hodnotě, kterou zákazníkovi přináší (Kotler, 2004). 
 
2.2   Marketingový mix  
Marketingový mix představuje soubor marketingových nástrojů, které podnik využívá 
k tomu, aby dosahoval marketingových cílů na trhu (Kotler, 2001). 
Jedná se o soubor marketingových proměnných, které se dají kontrolovat a které jsou 
připravené k tomu, aby výrobní program podniku byl co nejblíže přáním a potřebám 
cílového trhu. Tento pojem poprvé použil americký profesor Neil H. Borden (1964; cit. 
v Jakubíková, 2008). Marketingový mix je tvořen čtyřmi prvky, které znázorňuje obrázek 
č. 1.  
1. produkt (product),  
2. cena (price),  
3. místo (place),  
4. marketingová komunikace, (promotion) (Jakubíková, 2008). 
 
Obr. 1:  Marketingový mix. (Provenmodels.cz, 2015) 
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Později byl marketingový mix rozšířen o další důležité prvky P:  
 people (lidé),  
 processes – procesy, 
 physical evidence – fyzický vzhled, (Marketing mix, 2015). 
 
Model 4P se dívá na trh z pohledu prodávajícího, a ne z pohledu kupujícího. Firmy si 
uvědomují, že pohled zákazníka rozhoduje o jejich úspěchu. Z hlediska kupujícího 
můžeme každé ze 4P označit za jedno ze 4C (Jakubíková, 2008). Následující tabulka 
znázorňuje složky marketingového mixu 4P a 4C.   
 
Tab. 1: Složky marketingového mixu 4P a 4C. (Kotler, 2007, s. 71) 
4 P 4 C 
Produkt (product) Potřeby a přání zákazníka ( cutomer needs and wants) 
Cena (price) Náklady na straně zákazníka (cost to the customer) 
Distribuce  (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
 
2.2.1 Produkt 
Řekne-li se v běžné řeči výrobek, představíme si hmotnou věc, která prošla určitým 
výrobním procesem. Marketing ovšem chápe produkt daleko diferencovaněji, neboť  
za něj považuje jakýkoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské činnosti, tj. vše, co lze 
prodat nebo koupit. Produktem tedy mohou být hmotné statky (automobil, tužka atd.), 
nehmotné statky (služby, licence atd.), nominální statky (cenné papíry, peníze apod.) 
(Boučková, 2003, s. 137). 
U výrobku nebo služeb rozlišujeme tři pomyslné vrstvy. Základní vrstvou je jádro 
výrobku, ve kterém se promítá otázka: co si kupující kupuje? Obrázek č. 2 ukazuje, že 
jádro výrobku tvoří jeho vnitřní část. Další vrstvu výrobku tvoří střední vrstva, tj. 
skutečný výrobek, k němuž patří úroveň kvality, design, styl, balení, doplňky a značka. 
Poslední, vnější vrstvu tvoří rozšířený výrobek. Podnik nabízí kromě základních prvků,  
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Obr. 2: Vrstvy výrobku. (Boučková, 2003, s. 138) 
i další služby, které musí zákazníkovi poskytnout. Mezi tyto služby patří záruka, servis, 
instalace a úvěrování. Výrobek představuje něco více, než jen řadu hmotných prvků. 
Zákazníci v něm vidí jeho užitek a vlastnosti, které jim napomáhají při uspokojování 
jejich potřeb (Kotler, 2004, s. 384-386).  
 
 
 
 
 
 
  
Každý produkt má svůj životní cyklus.  Jakmile podnik uvede produkt na trh, tak by měl 
usilovat o to, aby byl daný produkt úspěšný (Kotler, 2004, s. 462). Každý výrobek 
prochází během svého života čtyřmi základními fázemi. Jsou to fáze zavádění, růst, 
zralost a úpadek (Zamazalová, 2010). Průběh životního cyklu výrobku je uveden na 
obrázku č. 3.  
 Fáze zavádění - je charakteristická pomalým nástupem a postupným 
překonáváním výrobních a obchodním potíží. 
 Fáze růstu – první kupující uskutečňují opakované nákupy a k nim se připojuje 
velký počet nových zákazníků. Dochází k prudkému nárůstu objemu prodeje.  
  Fáze zralosti – tato etapa trvá výrazně déle než předchozí fáze. Prodej výrobků 
začíná postupně klesat, a to v důsledku úbytku zákazníků.  
 Fáze úpadku – dochází k výraznému poklesu prodeje a posléze i zastavení 
výroby (Boučková, 2003). 
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Obr. 3: Životní cyklus výrobku. (Boučková, 2003, s. 161) 
 
 
 
 
 
  
2.2.2 Cena 
Cena vznikala na základě vyjednávání mezi prodávajícím a kupujícím. Představuje 
částku, za kterou jsou výrobky nebo služby nabízeny na trhu. Cena je vyjádřením 
množství peněz vynaložených na zakoupení služby nebo výrobku. V marketingovém 
mixu je cena nepružnějším prvkem. Na rozdíl od distribuce nebo vlastnosti výrobku lze 
cenu rychle změnit. Tvorba ceny je pro mnoho podniků obtížná a dopouští se hrubých 
chyb. Nejčastěji je to cenová politika, která je orientovaná na náklady, a nikoliv na 
zákazníka. Další chybou je, že ceny neberou v úvahu ostatní prvky marketingového mixu 
(Kotler, Armstrong, 2004). V marketingovém mixu je cena jediným prvkem, který přináší 
příjmy, ostatní prvky představují náklady (Foret, 2003). 
Skutečná cena se pohybuje mezi úrovní, která je velmi nízká na to, aby vytvořila zisk,  
a úrovní, která je příliš vysoká, že o produkt nebude zájem. Hodnota vnímaná zákazníkem 
představuje cenový strop (horní mez) a náklady cen (dolní mez). Firmy mohou volit 
následující přístupy metody tvorby cen: 
a) nákladově orientovaná tvorba cen – v této kategorii cen je nejjednodušší metodou 
tvorby cen stanovení ceny přirážkou – k nákladům se připočte určitá marže,  
 
b) hodnotově orientovaná tvorba cen – je založena na vnímání hodnoty kupujícím, 
nikoliv na nákladech prodejce,  
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Obr. 4: obchodní metody při prodeji spotřebního zboží. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 539) 
c) stanovení ceny podle konkurence – firmy určují své ceny podle cen, které mají 
její konkurenti, menší pozornost věnují svým nákladům nebo poptávce (Kotler, 
2004, s. 497). 
2.2.3 Distribuce 
Distribucí se rozumí veškerá činnost spojená s pohybem zboží od výrobce ke koncovému 
spotřebiteli. Úkolem distribuce je doručit vyrobené produkty z místa vzniku 
k zákazníkovi. Distribuční cesty by měly být zvoleny tak, aby vyhovovaly jak 
společnosti, tak hlavně zákazníkům. (Zamazalová a kol., 2010, s. 225). Oproti jiným 
prvkům marketingového mixu není možné distribuci operativně měnit. Distribuce 
představuje dlouhodobý proces, který obsahuje plánování a rozhodování (Jakubíková, 
2008, s. 188). Obrázek č. 4 zobrazuje obchodní metody.  
Distribuční cesty můžeme dělit na přímou a nepřímou (Kotler, 2004): 
 přímá – firmy prodávají přímo konečným spotřebitelům, nevyužívají služeb 
prostředníků (výrobce – spotřebitel) 
 nepřímá – distribuční systém zahrnující jednoho nebo více prostředníků (např. 
velkoobchod, maloobchod). 
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2.2.4 Komunikace, propagace 
Hlavní funkcí propagace je informovat zákazníka o výrobku. O propagaci se mluví také 
jako o marketingové komunikaci (Jakubíková, 2008, s. 240). Mezi základní marketingové 
nástroje patří reklama, podpora prodeje, vztahy s veřejností (public relations), osobní 
prodej a přímý marketing (Kotler, 2007, s. 810). Komunikace je nejrozsáhlejším prvkem 
marketingového mixu. Pomocí marketingové komunikace firmy uskutečňují své 
marketingové cíle. Jedná se o řízené informování a přesvědčování cílových skupin 
(Karlíček a Král, 2011).  
 
Podle Kotlera a Armstronga (2006) proces propagace obsahuje tyto kroky:  
 volba cílového trhu, 
 stanovení požadované odezvy, 
 volba typu sdělení, 
 volba komunikačního média, 
 zpětná vazba. 
 
Rozlišujeme dvě základní formy komunikace, osobní a neosobní komunikaci.  
 Osobní komunikace 
Osobní komunikace se uskutečňuje mezi dvěma nebo více osobami. Hlavní je 
fyzický kontakt obou stran, který vede k větší otevřenosti a důvěře. Příjemce, 
který je osloven, je vybízen bezprostředně reagovat. Druhá strana může tuto 
zpětnou vazbu ihned vyhodnotit a reagovat. 
 
 Neosobní komunikace 
Neosobní (masová) komunikace umožňuje předat sdělení velké skupině lidí. 
Zahrnuje reklamu, podporu prodeje a public relations. Mezi nevýhody masové 
komunikace patří vysoké náklady, obtížné zjišťování zpětné vazby (Boučková, 
2003, s. 222-223). 
 
 20 
 
2.3 Marketingová komunikace 
Reklama je častokrát považovaná za synonymum marketingové komunikace hlavně 
proto, že je nejviditelnějším prvkem komunikačního mixu. Existuje však více 
komunikačních nástrojů, u nichž každý má své typické znaky, silné a slabé stránky. 
Hlavní nástroje komunikačního mixu jsou: 
 reklama, 
 podpora prodeje,  
 public relations,  
 direct marketing, 
 osobní prodej (Pelsmacker, 2003, s. 26). 
Boučková (2003, s. 222) uvádí: „Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma 
řízené komunikace, kterou firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování 
spotřebitelů, prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vyjádření 
informací, které jsou určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu 
přijatelná.“ 
2.3.1 Reklama 
Reklama je veškerá, placená neosobní komunikace prostřednictvím medií (televize, 
noviny, rozhlas, billboardy, časopisy apod.). Jedná se o nejviditelnějších  
a nejdůležitějších prvek marketingové komunikace. Reklama funguje jako nástroj, který 
informuje a přesvědčuje lidi a nezáleží na tom, jestli podporuje produkt, nápad nebo 
službu. (Pelsmacker, 2003). 
Podle Pelsmackera (2003, s. 203) je reklama definována jako „placená neosobní 
komunikace firem, neziskových organizací a jednotlivců, kteří jsou určitým způsobem 
identifikovatelní v reklamním sdělení a kteří chtějí informovat nebo přesvědčovat osoby, 
patřící do specifické části veřejnosti prostřednictvím různých médií.“  
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Základní cíle reklamy  
1. Informativní reklama - má za úkol především seznámit spotřebitele s novým 
výrobkem  na trhu. Zahrnuje:  
 informování trhu o novém produktu,  
 vysvětlení, jak výrobek funguje,  
 informování o změně ceny výrobku (Kotler, 2004, s. 640). 
2. Přesvědčovací reklama – snaží se posílit postavení na trhu, podpořit rozhodnutí 
spotřebitele o změně značky. Zahrnuje: 
 zvýšení preference dané značky, 
 přimět spotřebitele k okamžitému nákupu, 
 snaha o získání zákazníků konkurenta (Kotler, 2004, s. 640). 
3. Připomínací reklama – slouží k připomenutí spotřebitelovi, že může daný výrobek 
brzy potřebovat. Zahrnuje: 
 připomenutí produktu,  
 udržování povědomí o výrobku, 
 připomenutí spotřebitelům, kde je možné výrobek zakoupit (Kotler, 2004, s. 641). 
2.3.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje zahrnuje marketingové činnosti, které mají přímo podpořit nákupní 
chování zákazníka a také zvýšit efektivnost obchodních mezičlánků (Zamazalová, 2010, 
s. 271). Podle Kotlera a Armstronga (2004) se jedná o krátkodobé pobídky sloužící 
k podpoře nákupu nebo prodeje výrobku či služeb. 
Nástroje podpory prodeje jsou krátkodobé a časově omezené. Patří sem účasti na 
veletrzích, výstavách, předvádění, ochutnávky, soutěže, vzorky a další nepravidelné akce 
(Nagyová, 1999, s. 59). Nástroje zákaznické podpory představuje následující tabulka. 
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Tab. 2: Nástroje zákaznické podpory. (Pelsmacker, 2003, s. 363) 
Finanční pobídky Možnost vyhrát cenu Podpora produktu 
Snížení ceny zboží v regálu 
Kupony 
Vrácení peněz 
Extra objem 
Spořící karty 
Soutěže 
Kvízy a loterie 
Vzorky 
Bez poštovného 
Prémie 
Samolikvidační prémie 
Spořící karty 
 
2.3.3 Public relations 
Public relations (PR) lze přeložit jako „vztah s veřejností“, ale zpravidla se pojem užívá  
v původním znění. Pro uskutečnění marketingových cílů jsou dobré vztahy s veřejnosti 
velice důležité. Hlavním úkolem PR je vytvoření kladné představy o podniku, jeho 
činnosti a výrobcích. Pro správné fungování PR je kladen důraz na vztahy mezi podnikem 
a okolím, tj. zaměstnanci, odběrateli, dodavateli, spotřebiteli, vládou, médii, veřejnou 
správou, finančními institucemi apod. (Zamazalová a kol., 2010). 
Stejně jako ostatní komunikační činnosti, i public relations musí být naplánovaný. 
Zároveň představuje hlavní součást úspěšně integrované komunikace, protože pokrývají 
řadu aktivit propojených s dalšími prvky komunikačního mixu, jako je např.: 
 účast na výstavách a veletrzích, 
 udržování dobrých vztahů s médii, 
 zlepšení firemní pozice prostřednictvím sponzorování kultury, sportu či realizace 
různých firemních programů (Pelsmacker, 2004, s. 302). 
2.3.4 Direct marketing  
Pod pojmem přímý marketing si můžeme představit kontaktování stávajících  
a potenciálních zákazníků s cílem vzbudit okamžitou a měřitelnou reakci. Slovo „přímý“ 
zde znamená, že se využívají média umožňující přímý kontakt. Mezi tyto média řadíme 
katalogy, poštu, telefonní kontakty nebo brožury. K získání přímé reakce se používají 
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kupony, osobní návštěvy a telefonování. Pro vytváření přímého kontaktu se spotřebiteli 
je nutné rozvíjet databázi, která je mozkem této činnosti. Zákazník je osobně osloven  
a požádán o odpověď. Získané údaje se zpracují, uloží a mohou být dále využívány 
k budování dlouhodobých vztahů (Pelsmacker, 2003, s. 388). 
Mezi formy přímého marketingu lez uvést: 
 zásilkový prodej,  
 přímý mail,  
 katalogový prodej,  
 telemarketing (Zamazalová, 2010, s. 277). 
2.3.5 Osobní prodej  
Osobní prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi prodávajícím a kupujícím. 
Uskutečňuje se nejen při osobním styku (tváří v tvář), ale také prostřednictvím 
telekomunikace a informační technologie (Boučková, 2003, s. 233). 
Pelsmacker (2003, s. 463) ve své knize definuje osobní prodej jako: „dvoustrannou 
komunikaci „tváří v tvář“, jejímž obsahem je poskytování informací, předvádění, 
udržování či budování dlouhodobých vztahů nebo přesvědčení určitých osob.“ 
Výhodou osobního prodeje je, že jeho využití není příliš nákladné, to je dáno tím, že tento 
prodej působí efektivně jen v případě, když je zacílen na vybranou skupinu (Karlíček  
a Král, 2011, s. 149). Následující tabulka zobrazuje typy osobního prodeje.  
Tab. 3: Typy osobního prodeje. (Pelsmacker, 2003, s. 464) 
Typ prodeje Cílová skupina 
Obchodní prodej 
Misionářský prodej 
Maloobchodní prodej  
B2B – prodej mezi podniky a organizacemi 
Profesionální prodej  
Supermarkety, smíšené zboží apod.  
Zákazníci našich zákazníků 
Zákazníci  
Podniky a organizace 
Ovlivňovatelé naší cílové skupiny  
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2.4 Marketingový výzkum 
Pod pojmem marketingový výzkum si lze představit sběr, analýzu a zobecnění informací 
o trhu produktů (výrobků, služeb) sloužících k marketingovému rozhodování. Mezi 
hlavní prvky systému výzkumu trhu patří spotřebitelé a zákazníci, výrobky  
a prostředí (konkurence, technický rozvoj, ekonomika) (Boučková, 2003, s 51). 
Kromě informací o konkurenci a o akcích v rámci marketingového prostředí pracovníci 
marketingového oddělení často potřebují oficiální studie určitých situací. Proto 
společnosti používají marketingový výzkum. Mohou třeba zjistit, jaký druh reklamy bude 
nejúčinnější. Cílem marketingového výzkumu je systematické plánování, 
shromažďování, analýza a vyhodnocování informací, které jsou potřebné pro účinné 
řešení konkrétních marketingových problémů (Kotler, 2004, s. 227). 
2.4.1 Typy výzkumu a jeho průběh 
Střádání informací a jejich následný rozbor má mnoho podob, z nichž každá charakter 
informací podmiňuje a dokresluje. 
a) dle délky sledování subjektu (jednorázový x longitudinální) 
b) dle počtu témat při dotazování (jednotematický x vícetematický) 
c) pro různý časový horizont (krátkodobý x dlouhodobý) 
d) pro různé komodity (služby, produkty výrobní povahy,  předměty dlouhodobé 
spotřeby, ostatní produkty spotřební povahy) 
e) dle různých subjektů jako zdrojů informací (spotřebitel x B2B) 
f) dle charakteru problému (kvantitativní x kvalitativní) (Boučková, 2003, s. 54-63). 
 
Průběh výzkumu  
Proces marketingového výzkumu můžeme rozdělit do čtyř kroků: definování problému  
a cílů výzkumu, příprava plánu výzkumu a návrh metodiky, realizace výzkumu-
shromažďování dat a analýza dat, vypracování zprávy a prezentace výsledků. Fáze 
marketingového výzkumu jsou zachyceny na obrázku č. 5 (Kotler, 2004, s. 228). 
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2.4.2 Prameny a metody  výzkumu  
Základní materiály (prameny), z nichž výzkum čerpá, se dělí podle různých hledisek: 
 interní a externí (Výhodou interních materiálů jsou minimální náklady, ale 
externí prameny mají zase objektivnější náhled na skutečný stav věcí.),  
 primární a sekundární (Sekundární údaje mají již existující informace a  jsou 
zpracovány za jiným účelem. Primární data shromažďují nové informace.), 
 vyčerpávající a výběrové (Získání vyčerpávajících podkladů je ne vždy možné 
a někdy zdlouhavé. U výběrové metody se zaměřujeme pouze na důležitá data 
vybraná buď náhodně, nebo záměrně.) (Boučková, 2003, s. 60-62). 
Mezi metody získávání primárních informací lze uvést: 
 dotazování - jedná se o nejpoužívanější metodu shromažďování dat,  
 pozorování - shromažďování primárních dat, které probíhá formou pozorování, 
 experiment - cílem je shromažďování dat u vybraných skupin respondentů, 
zkoumaných v různých podmínkách (Kotler, 2004, s. 235 - 239). 
2.4.3 Dotazování  
Smyslem dotazování je zadávání otázek respondentům. Jejich odpovědi jsou základem 
pro získání relevantních primárních dat. Vybraní respondenti, kteří budou dotazováni, 
musí odpovídat cíli a záměru výzkumu. Výběr vhodného typu dotazování závisí na 
různých faktorech, především na charakteru a rozsahu zjišťovaných informací, skupině 
respondentů, časových a finančních limitech. V praxi se většinou typy dotazování 
kombinují (Kozel, 2007).  
 
Definování 
problému a cílů 
výzkumu 
Příprava plánu 
výzkumu 
Shromažďování 
a analýza dat 
Prezentace 
výsledků 
Obr. 5: Fáze marketingového výzkumu. (Kotler, 2004, 228) 
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Osobní dotazování  
Osobní styk je založen na přímé komunikaci s respondentem. Dotazování se stává 
osobním vždy při osobním kontaktu a je jedno, zda dotazník vyplňuje respondent nebo 
tazatel. Výhodou osobního dotazování je existence přímé zpětné vazby. Tazatel  
o respondentovi získá během osobního dotazování řadu informací pozorováním. Tento 
typ má nejvyšší návratnost odpovědí (Kozel, 2007, s. 142). 
Písemné dotazování  
Písemná komunikace je zprostředkována pomocí dotazníků nebo ankety. Při vytváření 
dotazníku je třeba si dávat pozor na jeho správné sestavení. Špatný dotazník může 
negativně ovlivnit získané údaje. Dotazník by měl být snadný a srozumitelný. Otázky by 
měly být formulovány tak, aby byly srozumitelné (Foret, 2008, s. 43). 
2.4.4 Druhy otázek používaných v dotazníku  
Otázky položené v dotazníku můžeme rozdělit na dvě základní skupiny:  
1. Otevřené otázky   
V otevřené otázce se může respondent vyjádřit svobodně, svými slovy. Dotazovaná osoba 
nemá na výběr varianty odpovědí. Řadíme sem takové typy otázek s otevřeným koncem 
jako: 
 volné – respondentovi je ponechána volnost,  
 asociační -  dotazovaná osoba má uvést slovo, které si vybaví jako první,  
 volné dokončení věty – dotazovaná osoba má podle sebe dokončit větu,  
 dokončení povídky – je předložena nedokončená povídka, úkolem je ji dokončit,  
 dokončení obrázku – k obrázku dvou osob respondent doplní reakci jedné osoby,  
 dokončení tematického námětu – úkolem je vymyslet příběh podle předloženého 
obrázku (Foret, 2008, s. 51). 
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Obr. 6: Marketingové prostředí. (Neubert marketing, 2014) 
2. Uzavřené otázky 
Uzavřené otázky předkládají několik možných variant odpovědí, ze kterých si 
dotazovaný vybere jednu nebo více odpovědí. Výhodou je rychlé a snadné zpracování 
dotazníku. Uzavřené otázky je možné rozdělit následovně: 
 dichotomické – dotazovaný má na výběr pouze ze dvou variant „ano/ne“,  
 trichotomické – respondent má na výběr i třetí možnost „nevím“,   
 polytomické – nabízí dotazovanému více jak tři odpovědi (Foret, 2008, s. 53). 
2.5 Marketingové prostředí  
Každý podnik  je obklopen okolním prostředím, které se v čase mění (Karlíček a kol., 
2013). Marketingové prostředí podniku obsahuje vnější  faktory, které ovlivňují realizaci 
marketingových činností zaměřených na cílové zákazníky a vytváří jak příležitosti, tak 
rizika. Pro úspěšné podniky je nutné neustále vnější prostředí analyzovat a sledovat jeho 
vývoj. Marketingové prostředí se dělí na vnitřní prostředí, okolní prostředí a makro 
prostředí (Kotler, 2004, s. 174). Následující obrázek znázorňuje marketingové prostředí.  
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2.5.1 Mikroprostředí   
Mikroprostředí je dáno faktory, které ovlivňují možnosti podniku uspokojovat potřeby  
a přání zákazníků. Hlavními faktory mikroprostředí jsou: 
 daný subjekt (podnik, firma, organizace), 
 zákazníci, 
 dodavatelé, 
 distribuční články a prostředníci, 
 konkurence (Boučková, 2003, s. 82). 
Při analýze mikroprostředí se využívají zejména následující analýzy. Porterova analýza, 
analýza konkurence, SWOT analýza, analýza marketingového mixu, analýza interních 
zdrojů. 
2.5.2 Makroprostředí  
Vnější prostředí, ve kterém se podnik pohybuje, se označuje jako makroprostředí. 
Faktory, ze kterých se skládá, mohou na jedné straně nabídnout příležitosti, na druhé 
straně ji mohou ohrozit (Kotler, 2004, s. 179). Hlavními faktory makroprostředí jsou: 
 demografické prostředí - je tvořeno faktory jako počet obyvatel, hustota 
osídlení, podíl městského a venkovského obyvatelstva, podíl mužů a žen, etnická 
příslušnost, zaměstnanost a další, 
 ekonomické prostředí – ekonomické faktory ovlivňují kupní sílu a strukturu 
výdajů domácností,  
 přírodní prostředí – zahrnuje surovinové zdroje, které jsou nezbytnými vstupy 
výrobního procesu, a ovlivňují tak marketingové činnosti,  
 technologické prostředí – představuje faktory, které vytvářejí nové technologie, 
umožnují vznik nových výrobků a nových tržních příležitostí,  
 politické prostředí – zahrnuje legislativu, orgány státní správy a nátlakové 
skupiny, které ovlivňují či omezují podnikatelské a soukromé aktivity,  
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 kulturní prostředí – skládá se z faktorů, které ovlivňují základní společenské 
hodnoty, jejich vnímání, preference a chování společnosti (Kotler, 2004, s. 180 – 
204). 
Při zkoumání makroprostředí je využita zejména PEST analýza, kde jednotlivá písmena 
označují určitý faktor makroprostředí.  
2.5.3 Analýza konkurence a Porterův model  
Každý podnik má své konkurenty. Pokud chce být podnik úspěšný, musí uspokojovat 
potřeby a přání zákazníků lépe než konkurence. Platí pravidlo, že čím je společnost 
úspěšnější, tím více konkurentů bude přitahovat (Kotler, 2004, s. 177). 
A, Úrovně konkurence 
Mezi základní úrovně konkurence můžeme zařadit:  
 Konkurence variant výrobku - jednotlivé druhy výrobků jedné společnosti  
si vzájemně konkurují. 
 Konkurence značek - základní forma konkurence, zákazník si vybírá mezi 
obdobnými výrobky různých výrobců. 
  Konkurence různých technologií – uspokojují stejnou potřebu zákazníka 
odlišným způsobem.  
 Konkurence průmyslových odvětví - konkurence všech výrobků z určitého 
oboru  
 Rozpočtová konkurence- nejvyšší úroveň konkurence (SyNext, 2008). 
B, Formy konkurence  
Poznání stávající konkurence je velice důležité, neboť na této formě závisí nástroje 
konkurenčního boje.  
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Obr. 7: Model pěti sil podle Michaela Portera. (Blažková, 2009, s. 57) 
Při určení formy konkurence využíváme dva základní nástroje: 
 
 teorie tržních forem podle klasických ekonomů,  
 teorie konkurenčních sil podle Portera (SyNext, 2008). 
C, Porterova teorie konkurenčních sil  
Porterův model se využívá pro zmapování situace v podnikatelském prostředí. Model 
vymezuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil:  
 riziko vstupu potenciálních konkurentů -  obtížnost vstupu nového konkurenta 
na trh,  
 rivalita mezi stávajícími konkurenty – síla konkurenčního boje mezi 
konkurenty,  
 smluvní síla odběratelů – síla pozice odběratelů na trhu,  
 smluvní síla dodavatelů – síla pozice dodavatelů na trhu, 
 hrozba substitučních výrobků – nahrazení produktu a služeb jinými (Střelec, 
2012). 
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2.5.4 SWOT analýza  
SWOT analýza je jednoduchým nástrojem pro stanovení  podnikové strategické situace 
vzhledem k vnitřním i vnějším firemním podmínkám. Podává informace jak o silných 
(Strengths) a slabých (Weakness) stránkách společnosti, tak i o možných příležitostech 
(Opportunities) a hrozbách (Threats) (Kozel, 2007, s. 39). 
Pokud chce podnik dosáhnout konkurenční výhody nad ostatními, mělo by být jeho cílem 
omezit své slabé stránky a podporovat své silné stránky. Dále by měl podnik využívat 
příležitostí okolí a snažit se předvídat a jistit proti případným hrozbám. Silné a slabé 
stránky se vztahují k vnitřní situaci podniku. Vyhodnoceny jsou hlavně zdroje 
společnosti a jejich využití. Příležitosti a hrozby vyplývají z vnějšího prostředí 
(makroprostředí), které obklopuje určitý podnik a působí na něj různými faktory (Kozel, 
2007, s. 39). SWOT analýza je zachycena na obrázku č. 8.  
 
 
 
 
 
Silné stránky 
(strengths) 
zde se zaznamenávají skutečnosti, které 
přinášejí výhody jak zákazníkům, tak 
firmě 
Slabé stránky 
(weaknesses) 
zde se zaznamenávají ty věci, které firma 
nedělá dobře, nebo ty, ve kterých si 
ostatní firmy vedou lépe 
 
Příležitosti 
(opportunities) 
zde se zaznamenávají ty skutečnosti, 
které mohou zvýšit poptávku nebo 
mohou lépe uspokojit zákazníky a přinést 
firmě úspěch 
Hrozby 
(threats) 
zde se zaznamenávají ty skutečnosti, 
trendy, události, které mohou snížit 
poptávku nebo zapříčinit nespokojenost 
zákazníků 
Obr. 8: SWOT analýza. (Jakubíková, 2008, s. 103) 
 32 
 
Obr. 9: Logo společnosti. (název společnosti podléhá utajení, © 2015a) 
3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této části práce jsou popsány  základní informace o společnosti, včetně její organizační 
struktury a nabízeného sortimentu. Dále jsou vypracovány potřebné analýzy a rozbor 
dotazníkového šetření. 
3.1  Základní informace o společnosti  
Následující kapitola podléhá utajení.    
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3.1.1 Historie 
Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
 
 
 
3.1.2 Poslání společnosti  
Následující kapitola podléhá utajení.   
Tab. 4: Poslání společnosti. (název společnosti podléhá utajení, ©2015a) 
 
 
 
 
3.1.3 Organizační struktura 
Následující kapitola podléhá utajení.     
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Obr. 10: Organizační struktura společnosti. (TROJÁKOVÁ, 2015) 
 
 
 
 
3.2  Analýza marketingového mixu  
Tato kapitola je zaměřena na  analýzu současného stavu marketingového mixu. 
Provedena je analýza produktu, ceny, distribuce a propagace společnosti.  
3.2.1 Produkt 
Následující kapitola podléhá utajení.    
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Obr. 11: Ukázka plastových oken. (název společnosti podléhá utajení, © 2015c) 
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3.2.2 Cena 
Následující kapitola podléhá utajení.    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 12:  Ukázka cenového konfigurátoru. (název společnosti podléhá utajení, © 2015d) 
 
  
3.2.3 Distribuce  
Následující kapitola podléhá utajení.    
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Obr. 13: Mapa poboček (název společnosti podléhá utajení, © 2015a) 
 
3.3  Analýza komunikačního mixu 
V rámci této kapitoly vypracuji analýzu současného komunikačního mixu společnosti. 
Společnost (název společnosti podléhá utajení dle směrnice děkana č. 2/2013) využívá 
následující druhy marketingové komunikace.  
3.3.1 Public relations 
Následující kapitola podléhá utajení.   
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Obr. 14: Stánek společnosti na výstavě For Arch 2015 v Praze. (TROJÁKOVÁ, 2015) 
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3.3.2 Reklama  
Následující kapitola podléhá utajení.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 15: Reklama na automobilu. (TROJÁKOVÁ, 2015) 
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3.3.3 Internetová komunikace 
Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 16: Webové stránky firmy. (název společnosti podléhá utajení, © 2015a) 
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Obr. 17: Facebookový profil společnosti. (Facebook.cz, © 2015) 
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3.3.4 Podpora prodeje  
 Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
3.3.5 Osobní prodej  
Následující kapitola podléhá utajení.     
 
 
 
 
 
3.4 Analýza marketingového prostředí  
V této části práce vypracuji analýzy marketingového prostředí. Nejprve analyzuji vnější 
prostředí pomocí PEST analýzy a poté se zaměřím na vnitřní prostředí pomocí Porterovy 
analýzy a také SWOT analýzy. 
3.4.1 PEST analýza  
Následující kapitola podléhá utajení.  
 
 
 43 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. 5: Průměrná roční míra inflace. (ČSÚ, © 2016a) 
 
 
 
 
 
Tab. 6: Vývoj HDP v České republice. (ČSÚ, © 2016b) 
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3.4.2 Porterova analýza pěti konkurenčních sil  
Následující kapitola podléhá utajení.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 45 
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3.4.3 SWOT analýza   
Následující kapitola podléhá utajení.     
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3.5  Dotazníkové šetření  
V této části práce se budu zabývat dotazníkovým šetřením. Nejprve se zaměřím  
na přípravnou fázi, následně pak na realizační.  
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3.5.1 Přípravná fáze dotazníku  
Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
3.5.2 Realizační fáze dotazníku 
Následující kapitola podléhá utajení.     
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3.5.3 Vyhodnocení dotazníku  
Následující kapitola podléhá utajení.  
 
 
 
 
 
Graf 1: Povědomí společnosti v Olomouci.          
  (Vlastní zpracování)         
 
 
 
             
 
 Graf 2: Povědomí společnosti v Brně a okolí.  
   (Vlastní zpracování) 
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Graf 3: Původ znalosti společnosti (název společnosti podléhá utajení). (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 4: Spokojenost se službami. (Vlastní zpracování) 
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Graf 5: Důvod zvolení společnosti. (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 6: Spokojenost s webovými stránkami. (Vlastní zpracování) 
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Graf 7: Vliv marketingové komunikace na nákup. (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 8: Místo výměny oken/dveří podle mužů.          
  (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
Graf 9: Místo výměny oken/dveří podle žen.  
(Vlastní zpracování) 
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Graf 10: Povědomí o konkurentech. (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 11: Zdroje financování oken/dveří. (Vlastní zpracování) 
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Graf 12: Preference materiálu pro výrobu oken/dveří u žen.  (Vlastní zpracování) 
 
 
 
Graf 13: Preference materiálu pro výrobu oken/dveří u mužů. (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 14: Struktura pohlaví a věku všech respondentů. (Vlastní zpracování) 
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Graf 15: Struktura respondentů podle místa bydliště.  
(Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
Graf 16: Struktura respondentů podle dosaženého vzdělání.  
(Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
Graf 17: Struktura respondentů podle měsíčního příjmu.  
(Vlastní zpracování) 
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3.5.4 Shrnutí problémů  
Následující kapitola podléhá utajení.     
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ  
V této části bakalářské práce se zaměřím na návrhy změn stávajícího komunikačního 
mixu, které by měly vést ke zlepšení postavení společnosti na trhu, zvýšení povědomí 
zákazníků a zvýšení tak zisků společnosti. Návrhy budou sestaveny na základě 
dotazníkového šetření, konzultacích a analýzy marketingového prostředí.  
4.1 Public relations 
Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
 
 
   
4.2 Reklama  
Následující kapitola podléhá utajení.    
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4.2.1 LED obrazovky 
Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. 7: Cena prezentace na LED obrazovkách. (Gold Office s.r.o., ©2015) 
 
 
 
Tab. 8: Cena výroby reklamního spotu. (Gold Office s.r.o., ©2015) 
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4.2.2 Reklama v rádiu 
Následující kapitola podléhá utajení.   
 
 
 
 
 
Tab. 9: Ceník reklamního vysílání v rádiu Krokodýl. (A - Agent s.r.o., ©2016) 
 
 
 
 
 
 
 
   
4.2.3 Reklama v tištěném časopise 
Následující kapitola podléhá utajení.     
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Tab. 10: Ceník inzerce v časopise Stavebnictví. (Časopis Stavebnictví, © 2016) 
 
 
 
 
 
4.3 Podpora prodeje 
Následující kapitola podléhá utajení.   
   
 
 
 
 
 
 
 61 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tab. 11: Ceník online zákaznické podpory live chat. (Smartsupp.com, s.r.o., ©2016) 
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5 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY 
NÁVRHŮ  
Následující kapitola podléhá utajení.     
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Tab. 12: Kalkulace nákladů na zlepšení komunikačního mixu. (Vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 
Hlavním cílem této bakalářské bylo navrhnout zlepšení stávajícího komunikačního mixu 
pro společnost (název společnosti podléhá utajení dle směrnice děkana č. 2/2013). 
V teoretických východiscích práce jsem se věnovala základním pojmům, které souvisejí 
s danou problematikou. Dále jsou vysvětleny jednotlivé nástroje komunikačního mixu, 
marketingový výzkum a také jednotlivé analýzy, podle kterých jsem analyzovala  
marketingové prostředí. V druhé části práce jsem představila společnost a poté jsem 
provedla současnou analýzu marketingové komunikace. Následně jsem provedla analýzy 
vnějšího prostředí a vypracovala dotazníkové šetření.  
Nejdůležitější část práce tvoří vlastní návrhy řešení, kde jsou uvedeny návrhy na zlepšení 
stávající komunikace se zákazníky a zvýšení povědomí o společnosti. Návrhy vychází 
z dotazníkového šetření a také z provedených analýz.  
Společnosti jsem doporučila v oblasti public relations zveřejnit PR článek na jednom 
z nejnavštěvovanějšího serveru idnes.cz. V oblasti reklamy doporučuji prezentace na 
velkoplošné LED obrazovce před hlavním nádražím v Olomouci. Další propagace 
formou reklamy má za cíl zvýšit povědomí o společnosti v Brně. Navrhla jsme umístit 
reklamní upoutávku do brněnského rádia Krokodýl. Další návrh se týká umístění reklamy 
v tištěném časopise Stavebnictví. Tento odborný časopis, zaměřený na bydlení, často čtou 
osoby s rozhodovací pravomocí ve stavebních firmách, obchodní partneři. Čtenáři tohoto 
odborného časopisu se shodují s cílovou skupinou společnosti. Mezi čtenáře patří osoby 
s rozhodovací pravomocí ve stavebních firmách, státní správa, obchodní partneři a 
stavební firmy. V oblasti podpory prodeje navrhuji investovat do online zákaznické 
podpory. Tento internetový live chat dokáže proměnit návštěvníky webových stránek 
v zákazníky.  
Věřím, že pokud společnost akceptuje uvedené návrhy, tak získá mnoho nových 
zákazníků a mnohonásobně zvýší své tržby. Jestliže bude mít společnost nadále rostoucí 
tendenci, tak se investované náklady společnosti brzy vrátí. 
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B2B  business to business – prodej mezi podniky a organizacemi  
HDP  hrubý domácí produkt 
s.r.o.  společnost s ručením omezeným 
SWOT  silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby 
PR  public relations – vztah s veřejností  
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